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Управление маркетингом на предприятии осуществляется на ос-
нове реализации маркетинговой программы, инструментом разра-
ботки которой является стратегическое планирование и элементы 
операционного маркетинга. Важную роль в обеспечении максими-
зации прибыли играют операционный и стратегический маркетин-
ги. Эти два вида тесно взаимосвязаны и являются основополагаю-
щими в сфере маркетинговой программы, включающей в себя то-
вар, сбыт, цену, рекламу, персонал. Процесс стратегического 
процесса рассчитан на длительные периоды, призван уточнять цели 
и задачи фирмы, вырабатывать стратегию развития и обеспечивать 
сбалансированную структуру портфеля товаров. Но операционный 
уровень является решающим фактором для эффективности работы 
предприятия, так как нацелен на реализацию действий в кратко-
срочной перспективе, а не ориентирован исключительно на анализ. 
Операционный маркетинг делает упор на создание пакета заказов, 
ценообразование, работу с потенциальными покупателями, рекламу 
и стимулирование сбыта, что делает его коммерческим «оружием» 
фирмы, без которого даже самый лучший стратегический план не в 
состоянии принести удовлетворительных результатов. Следова-
тельно, для того, чтобы операционный маркетинг был прибыльным, 
он должен руководствоваться стратегическим планом. 
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